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I. INTRODUCC ION 
1.1. INTRODUCCION. 
El actual Mercado Público de Ciénaga, Magdalena, aparentemente presen 
ta insuficiencia física para albergar a la gran cantidad de expendios 
ubicados en los alrededores, pero si observamos las diferentes galerí 
as notamos que algunas de ellas no tienen expendios instalados a pe-
sar de existir capacidad para los mismos. Este fenómeno es el que ha 
motivado nuestra atención para llevar a cabo el estudio que muestra 
con exactitud la situación real del principal centro de acopio que 
tiene la ciudad de Ciénaga. 
El estudio está encaminado hacia la determinación de la capacidad ins 
talada, las conveniencias y las inconveniencias del Mercado Público. 
Toca diversos aspectos que dan luces a la problemática que lo entorna, 
razón por la cual se hizo necesario encuestar tanto a usuarios como 
a consumidores (habituales y esporádicos), quienes constituyen la ra-
zón de ser del inmueble público. 
Para el estudio se estratificaron los expendios por el volumen de 
ventas de cada producto básico y dicho volumen se tomó como indicador 
de la situación de consumo general, por ser esta plaza de mercado don 
de concurre la mayor parte de la población cienaguera para adquirir 
los bienes de consumo diario. 
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En el mismo trabajo se consideran aspectos que inciden directamente 
en la funcionalidad del mercado como el tratamiento en cuanto a pre-
cios, pesas, medidas y relaciones humanas. Estas últimas son de capi-
tal importancia y nos pueden explicar parte de la actual tendencia 
del mercado de Ciénaga. 
1.2. JI.ITIFICACION. 
El estudio del mercado público actual, en Ciénaga (Magdalena), nace 
como respuesta a la necesidad que tiene todo conglomerado social en 
determinada fase de su desarrollo de ubicar un centro de acopio, re-
sultado del conjunto de oferta y demanda, en el transcurso de un perí 
odo determinado. 
Consideramos la necesidad del estudio debido a que no existe una pla- 
nificación adecuada, en cuanto a la estructura física, que esté de 
acuerdo con el índice de crecimiento de 14 población, ni un indicati-
vo que muestre que el volumen de comercialización es menor o mayor 
que la capacidad instalada del mercado público municipal, o que se es 
té subutilizando la estructura física del mismo. Además, porque no 
hay estadísticas serias que indiquen esa diferencia, y permitan una 
mejor organización y proyección del centro de acopio. 
El aporte que presta el estudio objeto de nuestro trabajo, es informar 
sobre el estado actual del mercado público municipal, para determinar 
su funcionalidad y hacer las recomendaciones del caso. De otra parte, 
esto nos da la oportunidad para entrenarnos mucho más en las técnicas 
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de análisis, de decisión, organización y administración, básica en 
nuestras actividades profesionales. 
Como planteamiento básico determinaremos la capacidad y las caracte-
rísticas del mercado de Ciénaga, mediante un análisis de la demanda 
global y un análisis cualitativo tanto de la oferta como de los consu 
midores, tomando en consideración las técnicas de venta utilizadas. 
Estos son a nuestro juicio, los factores que ameritan un estudio se 
rio para justificar la existencia de una estructura física que se aco 
ple a las necesidades de los usuarios. 
Otro de los puntos que justifican el estudio, es investigar el por 
qué existen galerías que no vienen siendo utilizadas, mientras proli-
feran cantidades de expendios a las entradas y en el área exterior de 
la plaza del mercado. 
Los resultados obtenidos del presente estudio serán sometidas a la 
consideración de las personas, entidades o gremios que tengan rela-
ción con el manejo del inmueble municipal. 
1.3. OBJETIVOS. 
1.3.1. OBJETIVOS GINERALES. 
Hacer un diagnóstico y análisis del actual mercado público de Ciénaga 
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en cuanto a su capacidad instalada y en cuanto a los diferentes renglo 
nes que allí se comercializan. 
1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS. 
Analizar los antecedentes hist6ricos del mercado actual. 
Determinar el tamaño y localizacián del mercado. 
Estudiar las características generales que presenta el mercado y deta- 
llar algunos aspectos para organizar en la mejor forma posible el uso 
de este centro de acopio. 
1.4. METODOLOGIi\. 
Debido a la estructura que presenta el mercado del Municipio de Ciéna-
ga, consideramos necesario dividir los expendios en tres grupos, a sa-
ber: 
.Carnes 
Almacenes de víveres y abarrotes 
Expendios de verduras y medicamentos. 
Dentro del grupo de las carnes están: 
Carne de pescado 
Carne de res 
Carne de cerdo 
Carne de pollo. 
El grupo de almacenes comprende: 
Víveres y abarrotes, telas y calzado, cacharros, otros. 
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c. Dentro del grupo de los expendios están: 
Las hortalizas, comidas, refrescos, farmacias. 
Los datos necesarios para el desarrollo de nuestro estudio los obtuvi 
mos a través de fuentes primarias y secundarias. 
1.4.1. INFORMCION PRI4AL-11A. 
Mediante entrevistas personales que se hicieron tanto a expendedores 
como a consumidores logramos detectar las opiniones acerca de las iris 
talaciones, la desorganización total del mercado público, el estado 
antihigiénico en que se desarrollan las distintas actividades, la po-
ca capacidad del mercado para albergar todo el personal de expendedo-
res que se encuentra fuera de él, los puestos mal construídos en di-
cho mercado y la ausencia de un adecuado almacenamiento. 
Para obtener la información necesaria de los expendedores, elaboramos 
un número exacto de encuestas, dado el pequeno número de ellos: en to 
tal 294, para los expendios que se encuentran dentro y fuera del mer-
cado público, siendo éstos los que se encargan de abastecer a la ma-
yor parte de la ciudadanía cienaguera. 
...e anexan los formularios que utilizamos para tal estudio, con sus 
respectivas explicaciones. También tratamos de determinar, mediante 
las observaciones hechas en las encuestas, la inconformidad tanto de 






El tamaño de la muestra que nos permitió realizar las encuestas a los 
consumidores se hizo con base en el número de habitantes del casco ur 
bano, gracias a una proyección poblacional realizada por el DANE en 
junio de 1983. Se estimó una muestra de 560 personas, por el método 
de la Desigualdad de Chevichech: 
n= 1 
4 cf)2( 1 - Ce) 
Donde: 
n= Tamaño de la muestra = 560 
cr= Margen de error = 0.0668 
0c2= Coeficiente de confianza = 90% 
Utilizamos este método porque fue el que nos permitió obtener una mues 
tra representativa con relación al número de habitantes de esta ciudad. 
Mediante la muestra obtenida pudimos analizar, que dentro de esas 560 
personas encuestadas, no asisten al mercado público municipal de Ciéna 
ga 132 personas, conformando éstos el mercado de no consumidores rela-





1.4.2. INFORMACION SECUNDARIA. 
Esta información se obtuvo por datos suministrados por el DANE, Cáma ra 
de Comercio, Oficina de Planeación Departamental, Secretaria de Haci en 
da Municipal, Tesorería y además, la utilización de textos y revista s. 
Toda esta información acumulada, tanto primaria como secundaria se e la 
bor6 en forma de cuadros y por medio de ellos se establecieron los por 
centajes, en la forma estadística acostumbrada. 
Esto nos facilitó la interpretación de resultados y las conclusiones 
1.5. LIMITACIONES. 
Es importante señalar las limitaciones que para la realización del pre 
sente estudio se presentaron: 
Renuencia de algunos expendedores temporales a suministrar los da 
tos requeridos. 
Carencia total de los archivos de impuestos diarios cobrados por 
sa, como consecuencia de la falta de estadísticas. 
Carencia de registro sobre impuestos de Industria y Comercio paga 
por los expendedores del Mercado P6blico. 
Falta de colaboración por parte de algunos expendedores que no in 
formaron sobre el promedio de ventas diarias. 
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5. Inexistencia de planos del Mercado Público en las Oficinas de Pla-
neación Municipal, ni en ninguna otra oficina. 
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II. HISTORIA DE CIENAGA 
Desde tiempo remoto, precolonial, Ciénaga fue centro industrioso en 
donde los nativos explotaban la pesca, la siembra, la sal, la caza; 
ya hacían comercio con orfebrería, sal marina y piedra. Esto se expli 
ca que por su situación geográfica el conglomerado indígena que en é-
pocas iniciales de la conquista recibió el nombre de "Aldea Grande" y 
posteriormente "Pueblonuevo de la Ciénaga" fue vértice confluyente de 
aborígenes de otras familias como Chimilas, Tayronas, Sinúes, Turba-
cos, Koguis, Arhuacos, etc. 
Ya en inicios de la colonia, Ciénaga era un centro abastecedor de pro 
duetos y tan importante era, que un gobernador hispano de la década 
de 1530 informó a la Real Audiencia con sede en una de las Antillas 
Mayores (Santo Domingo) que al llegar a Santa Marta no había encontra 
do "ni arroba de harina de maíz, ni arroba de casabe" y que si no hu-
biera sido por un cacique de la Ciénaga llamado Tobiexe, la goberna-
ción de la nueva provincia hubiera perecido o desaparecido. 
Dada la importancia de la Ciénaga, el español después de haber proce-
dido en contra, como lo hubiera hecho con todos los demás indígenas, 
decidió cambiar de táctica, procurando un acercamiento con el "ciena-
guaro", pues así sería mejor para el peninsular y envió a Fray Tomás 
Ortíz para que conviniera con los aborígenes un entendimiento. Este 
frayle en poco tiempo promovió la fraternidad con la colonia de Santa 
Marta, y convirtió a la Ciénaga en un baluarte para la provincia. 
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Cabe destacar que Ciénaga no tuvo fundación oficial como Popayán o Car 
tagena, pues la llegada de Fray Tomás Ortiz fue para catequizar a los 
indígenas de esta población en 1538 y le dio el nombre de Aldea Grande. 
Implica que, por ser este caserío de gran importancia para el hispano 
por ser una despensa, respetaba la existencia y supervivencia del con-
glomerado de Ciénaga. 
Por la necesidad de aprovechar de "la despensa de la provincia" los 
productos agrícolas que debían abastecer el mercado de Santa Marta y 
lo propio para la exportación, se comenzó a proyectar la construcción 
del Ferrocarril desde la década del 60 en el siglo pasado. llste mismo 
hecho promovió el auge económico de la población, notándose los culti-
vos de banano en las regiones del Río Córdoba y del Río Frío; al final 
de la misma década empezó a insinuarse el canal de regadío para la zo-
na de La Aguja en el inmediato sur de la población urbana. 
A mediados de la década del ochenta ( 1884 - 1885 ) se hizo el primer 
embarque de productos agrícolas de la región, preludio de las exporta-
ciones de banano; esto dio margen para que se formaran varias empresas 
con fundamento económico internacional, entre ellas una que foment6 el 
cultivo del cacao con explotación a gran escala. 
En el siglo pasado, cuando bajó el ritmo de los trabajos en el canal 
de Panamá, donde las empresas constructoras caían en decadencia y en 
alguna ocasión en ruinosa quiebra, la afluencia laboral en tal frente 
disminuyó para fines del siglo. Mientras aquéllo ocurría, la siembra 
del banano en el Magdalena Norte con el impulso de la United Fruit Com 
pany reclamaba mano de obra, demandando así una concentración masiv a 
de inmigrantes nacionales e internacionales. Fue así como arribaron a 
Ciénaga grandes masas de obreros de todas las regiones de Colombia en 
especial de los sectores de Bolívar y el nordeste de Antioquia. Es de 
anotar que entre los inmigrados se hicieron presente algunos técnicos, 
cierto número de profesionales y de artesanos; presentándose una ho lgu 
ra económica en la población local, información que trasciende, en a-
quel entonces, las fronteras magdalenenses con renombre para "la sa 
trosa", otro de los nombres con que fue bautizado a San Juan Bautis a 
de la Ciénaga. 
Puesto que la economía es la base de la historia, llegó una época en 
que Ciénaga atravesé un momento crucial cuando le dieron el golpe de 
gracia al monocultivo del banano (el que durante tres cuartos de sil lo 
alentara a la región); esto ocurrió al levantar la Compañía Frutera o-
riginaria del "País del Norte", por sí y ante sí, en perjuicio abso. u-
to del sector, todos sus negocios relacionados con la industria de . a 
"Fruta", entrando Ciénaga "en barrena" hacia la crisis y la ruina. E-
llo ocurrió por la década de los años cincuenta (50) del presente s: 
glo. 
hoy todas las etapas de crisis económicas registradas están superadi s. 
Las inmigraciones a Ciénaga, que fue un barrunto desde la época e 
Fray Tomás Ortíz, se repitieron provocadas sucesivamente por las sio 
bras, el ferrocarril, las bananeras y la violencia, han fructificad< • 
hasta el punto que en la actualidad se encuentra en constante y act: 
vo trabajo. 
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El comercio, la incipiente y pequeña industria, la agricultura técnica 
mente diversificada, ha conllevado a la zona económica más importante 
del Magdalena (lo que es Ciénaga) a una posición segura, de positivo y 
seguro optimismo, razón por la cual este conglomerado humano se enrum-
ba hacia un horizonte amplio y definido. Y, consiguientemente, hace su 
historia porque cuenta con una estructura económica para ello. 
2.1. ECONOMIA. 
Después del vuelco dado a la economía regional (que tradicionalmente e 
ra con base en la pesca, la caza, el cultivo de pan-coger, la periódi-
ca recolección de la sal, el beneficio de la madera, la ganadería, la 
leña, el carbón y las crías menores), por la intensiva explotación a-
grícola con irrigación tecnificada en la cienaguera región de Río Frío, 
la extensión del ferrocarril hacia el sur donde se ensanchó la zona ba 
nanera y la explotación industrial de la fruta a escala internacional, 
sembró un clima de desconfianza para el inversionista extranjero inte-
resado en explotar la fuente bananera. Esta actitud provocó un estanca 
miento sin visible crecimiento que se acentuó con la begunda Guerra Mun 
dial. Además de esto, a las plantaciones de banano las atacó, la "Siga 
toka", enfermedad que redujo notablemente el volumen de exportaciones; 
ante ésto Ciénaga buscó una salida a su desastre económico, y por el 
esfuerzo de sus laboriosos habitantes, hubo notoria recuperación cuando 
en 1951 se exportaron 6'300..000 racimos de banano. 
Para la década del cincuenta del presente siglo se retira la monopoli-
zadora internacional; cancela contratos y traslada su centro de opera-
ciones para la región de Urabá. E.sto produjo la llamada Crisis del Ea- 
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nano en la que "quebraron" y se extinguieron más de 500 medianos y pe-
queños productores; sólo persistieron unos cuantos grupos de familia 
que efectúan embarques de su producción. Este brusco golpe obligó a la 
población a diversificar las actividades en la vida económica de Ciéna 
ga. 
Con la variedad de las actividades económicas encuentra Ciénaga el ca-
mino para su supervivencia y desarrollo, con la diversificación de sus 
cultivos, la intensificación de la ganadería, el incremento del comer-
cio l y la proliferación en la tecnificación de la leche, la producción 
de mantequilla, carne, queso, sebo. Se multiplican los almacenes y 
tiendas, se plantan cultivos de cacao, café, hortalizas, legumbres, 
gramíneas; conjuntamente con los frutales de tradición, los cítricos, 
los melones, las patillas, las papayas, la piña y el pan-coger en gene 
ral. 
2.2. LOCALIzACION. 
La ciudad está localizada en las playas del Mar Caribe hl extremo Nor-
te de la Ciénaga Grande, a 112 08' de Latitud Norte y742 15' de Longi-
tud al Oeste de Greenwich. A un metro de altura sobre el nivel del mar, 
con temperatura media de 282C, dista 35 kilómetros de Santa Marta. El 
área municipal es de 1.790 kilómetros cuadrados distribuídos en 1.065 
del piso cálido, 420 de medio, 205 de frío y 100 de páramo. 
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2.2.1. LIMITES. 
Son sus límites: al norte, Mar Caribe; al sur, Municipio de Aracataca; 
al oriente, Municipio de Santa Marta y Aracataca; y al occidente, Mu-
nicipio de Puebloviejo. Se aprecian dos regiones bien definidas al OC 
cidente plana y baja, y al oriente montañosa; a este territorio lo 
cruzan varios ríos, sobresaliendo el Córdoba, el Ríofrío, Río Sevilla 
Río Toribio, y Río Tucurinca. También algunas quebradas riegan el E au-
nicipio. 
III. MERCADO Y ESTRUCTURA DEL COME 
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Biblioteca 
3.1. COMERCIO Y MERCADO. 
Es conveniente entrar a diferenciar términos que con frecuencia apare-
cen en el trabajo, incluso en el mismo título de la investigación, como 
son el de mercadeo y mercado. Para el caso del primer término y para el 
objetivo del trabajo lo utilizamos en una de sus aceptaciones, como es 
el de comercio, que explicaremos más adelante en los aportes referentes 
a cambio y a venta. Mientras que el término de mercado lo identificamos 
como el centro de acopio en el cual se enfrentan la oferta y la demanda, 
con el resultado de un volumen de ventas que adquieren los consumidores 
a un precio determinado, dado por aquellas fuerzas. 
El análisis del mercado es importante para permitir un mejoramiento en 
la estructura del comercio, para que garantice un mayor ingreso a los - 
expendedores y un menor desembolso por parte de los consumidores habi--
tuales, igualmente es importante para establecer políticas que impli-
quen un mayor conocimiento del mercado por parte de los consumidores po 
tenciales y se pueden dar respuestas a preguntas que se hacen los expen 
dedores como: 
Podrían los consumidores efectuar un mayor volumen de compras, si los 
expendedores aumentan su surtido? 
Qué renglones de ventas podrían surtirse para satisfacer los deseos - 
de los consumidores? 
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3.1.1. EL CAMBIO. 
El cambio se practicó desde tiempos muy remotos, incluso en las socieda 
des menos adelantadas existía un sistema de cambio muy desarrollado, co 
mo resultado de obligaciones religiosas. 
El acto del cambio consiste en la donación reciproca de bienes o servi-
cios entre dos personas físicas o jurídicas con el consentimiento de am 
bos. 
El origen del cambio es la consecuencia de la desigual distribución de 
la riqueza natural, de la distinta habilidad para explotarla. Para que 
exista el cambio se necesitan ciertas condiciones entre el oferente Y 
el demandante. 
Por parte de la oferta: 
Que exista un excedente de bienes 
La disposición libre de dicho excedente 
Posibilidad de ponerlo a disposición del demandante. 
Por parte de la demanda: 
a. Existencia de la necesidad de poseer el bien ofrecido 
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b. Posibilidad de ofrecimiento de una contrapartida que pueda satisfa--
cer, en calidad y cantidad al poseedor de los bienes ofrecidos. 
Aunque el cambio no es lo predominante en el mercado de Ciénaga, éste 
se da entre los pequeños productores agrícolas que ofrecen su pequeña - 
producción a cambio de la compra quincenal o mensual que les dan los ex 
pendedores demandantes de esa producción. Claro está, se da, muchas ve- 
ces, por la inelasticidad de la demanda para esa produccián o por la 
misma condición de perecederos de algunos artículos de orizjen agropecua 
rio. 
3.1.2. LA VENTA. 
Para nuestro trabajo definiremos a la venta como un convenio por el 
cual una persona se obliga a entregar una cosa, y otra a pagarla. 
La venta se puede clasificar en: 
Venta directa o real, y 
Venta indirecta o seudoventa. 
Es de importancia capital para todo el que tenga que estudiar el merca-
do de un bien servicio, saber cuál es la dltima venta. La venta al con 
sumidor (que es la d'Urna), es la real, todas las demás no son más que 
seudoventas. 
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nrletc+r= hemos considerado a  En investigación ..s ventas de importancia 
capital debido a que son los consumidores finales quienes vienen a 
terminar la funcionalidad del mercado, desde luego que las seudov 
también se tienen en cuenta para poder llegar a los expendedores y 
que muchos de ellos sirven de intermediarios entre el productor y/ 
bricante y los consumidores finales. 
3.2. EL MERCADO. 
Como marco referencial de esta parte de la estructura del mercado 
mos tratado de precisar lo que entendemos por mercado para nuestra 
Muy a pesar de las tantas acepciones que tiene como otros términos 
economía. 
El mercado es el centro de acopio donde se reúnen, como en efecto 
hacen, la gran mayoría de las personas que viven en Ciénaga y en s 
rededores para adquirir los bienes de consumo diario, semanal y/o 
sual que forman la canasta familiar. A ese sitio, con la finalidad 
comprar, se dirigen también los tenderos minoristas que para algun 
sos son vendedores reales. 
Entonces, el mercado público de Ciénaga, desde el punto de vista d 
gar, no podríamos decir que es estrictamente local, porque su radi 
acción se amplía a lugares vecinos. Si entendemos como región los 
res adyacentes a la ciudad y al municipio, nos encontraríamos fren 
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Para el estubio amplio de la capacidad instalada y del radio de ¿ 
del mercado pdblico del Municipio de Ciénaga, hemos creído oportur 
blar del mercado de "Los no consumidores")tanto en sentido absolut 
colón 
o ha- 
   
mo en sentido relativo. 
  
 
3.2.1. MERCADO DE NO CONSUMIDORES. 
  
    
En el mercado pdblico municipal de Ciénaga, se ha analizado como 2 esul- 
tado de las investigaciones, un 23.5% de no consumidores relativos, es 
decir, aquellas personas que física o jurídicamente se niegan a cc mprar 
el producto en dicho centro por motivos diversos. Estas causas pueden 
ser la falta de poder adquisitivo, el desconocimiento del productc 
allí se expende, la distancia, la imposibilidad por cuestiones de 
jo, la forma como son atendidos los consumidores, etc., lo que ha 
llevado a que muchas amas de casa se rehusen a realizar sus compra 






estas personas sabemos que son capaces de comprar, por muy pocos medios 
económicos que posean; por ello es necesario que sepamos excitar sus de 
seos. 
Y 
"A los no consumidores absoluto, para el centro de acopio en cuel tión, 
no los podemos considerar como tales, ya que este mercado de no consumi 
dores se encuentra formado por la totalidad de los clientes que compran 
a nuestros competidores los mismos artículos que podrían suministrar - 
los expendedores del mercado, y no por las personas que se encuentran - 
en la imposibilidad de hacer uso de los artículos considerados por razo 
el de la población cienaguera, ya que, por tradición, siempre ha sido 
otros principal centro de abastecimiento de todas las generaciones. En 
propor En cuanto al mercado como centro de acopio, se destaca que una 
an en Observando las diferentes operaciones de intercambio que se presenl 
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nes físicas o psicológicas, materiales o morales. 
3.2.2. MERCADO TEORICO. 
El mercado público de Ciénaga comprende la totalidad de los consumidores 
términos, quiere decir que hasta las generaciones futuras son consumido- 
res potenciales de los diferentes renglones que se ubiquen en el inmue- 
ble en cuesti6n. 
3.2.3. EVALUACION DEL MERCADO. 
ojón considerable de los alimentos y materias primas de origen agropecua 
rio proviene de un número de pequeños y medianos productores, que < 
rren al mercado a vender sus productos. Los procesadores o grandes 
ductores, también llamados comerciantes, representan un número más 
cido, pero aportan a los expendedores los mayores volúmenes de pro< 
que se expenden en algunos renglones. 
La gran mayoría de los consumidores que concurren al mercado son ir 
dualistas que adquieren pequeños volúmenes de compras (aunque sea 
un mes), y se enfrentan a un grupo de expendedores que mediante a( 
tácito reflejan unos precios para artículos que son de su exclusiv: 
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el mercado publico, la estructura del comercio en lo que respecta 
pendedores, muestra dos niveles: el de los mayoristas y el de los 
llistas; éstos constituyen la gran mayoría y ocupan por lo tanto 
yor numero de expendios y son quienes, en dltima instancia, surte 









3.3. ELEMENTOS DE LA DISTRIBUCION. 




cuentra entre la producción y el consumo final, es decir, que sigue a 
la producción de bienes, con un recorrido del sistema o serie de 
tos a través de los cuales los intermediarios salen del sitio de 
ción y llegan al consumidor final. En consecuencia, en este espac 
jado por los dos extremos del ciclo económico es donde se ubica E 







En cuanto a las etapas del mercadeo, localizamos la primera que E s el 
 
acopio, lugar geográficamente localizable en la ciudad, allí mismo pre- 
senta la segunda etapa como es la preparación para el consumo, ig 








Es en la plaza de mercado donde observamos estas etapas del mercadeo, y 
donde concurren los consumidores, para obtener los artículos de consumo. 
Para realizar este acto se dirigen a los detallistas, que son comercian 
tes cuya clientela se compone de consumidores finales (en su mayo ría) 
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atendidos por sus propietarios o dependientes encargados de las ventas 
en los expendios grandes (almacenes). 
En el proceso de comercialización que se efectúa en el mercado de 1 ié-
naga es evidente que los consumidores pueden abastecerse de dos grandes 
grupos de detallistas: 
Los comerciantes detallistas estacionarios. 
Los comerciantes detallistas ambulantes. 
3.3.1. COMERCIANTES DETALLISTAS ESTACIONARIOS. 
A este grupo pertenecen aquellos comerciantes que tienen un expend. 
tienda o almacén y esperan la llegada de los clientes siempre en el 
mismo sitio. 
A esta clase pertenecen los comerciantes de las carnes (pescados, res, 
cerdo, pollo) que son 69, el de los almacenes (víveres y abarrotes , te 
las y calzados, cacharros y otros) en número de 98, y los expendios
(hortalizas y verduras, comidas, refrescos, farmacias), que suman 86. 
Sus métodos de compra-venta pueden resumirse como sigue: 
Compras directas a los fabricantes (supresión del mayorista). 
Ventas a precios fijos con beneficio pequeño y al contado. 
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Rotación rápida de las existencias. 
Baja de precios en secciones distintas e independientes. 
El número total de estos negocios es de 253. 
3.3.2. COMERCUiNTES DETALLISTAS AMBULANTES. 
Este grupo está formado por comerciantes que comúnmente se desplaz 
gún las circunstancias a mercados, exposiciones, ferias, etc., y q 
en algunos casos ofrecen sus productos o servicios en el mismo do 




El comercio ambulante es muy antiguo, y representa una forma de 
cio anterior al sedentario. Las caravanas, las ferias, los mercad 
precedido indudablemente a la creación de las tiendas. Dentro de 
encontramos los comerciantes domingueros, o los que se presentan c 
15 días en la plaza de mercado, al igual que otros comerciantes qt 
consiguen lugar para colocar sus mercancías, que prefieren camina' 







Por la característica de ambulante que presenta este comercio es un se- 
rio competidor del sedentario. También puede verse como su complen 
en el sentido de que ofrece al consumidor mercancías, tales 
saldos o finales de series (artículos descontinuados), que encont2 
difícilmente comprador si pasaran por el circuito de ventas de lo: 
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y que no puede venderse sino un beneficio muy pequeño. 
El comerciante ambulante trabaja, en efecto, con un margen de gananc 
muy pequeño, esto puede hacerlo, ya que no tiene gastos generales r 
instalarse; no tiene que comprar una tienda, con gastos de instaladi 
y de material mínimo; el gasto mayor es el transporte. En cuanto a 
gastos del personal, son poco elevados, ya que suele trabajar solo 








IV. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DEL ANALIsIS DEL MERCADO 
4.1. PLANTEAMIENTO OBJETIVO. 
En términos objetivos el planteamiento del problema de investigación 
del mercado es llevar a cabo un estudio completo y analítico de la si- 
tuación real del inmueble páblico y la de los artículos allí expendidos 
en relación con el cliente, bien respecto a un artículo en particular o 
para toda la gama de productos. Todo entrelazado con la actual distribu 
ción funcional del inmueble, su capacidad instalada y su administración. 
Lo que se plantea es: 
a. Detectar lo que necesita el consumidor, para conseguir anticiparse 
más exacta y rentablemente a sus deseos conocidos, adaptando el pro. 
ducto a los mismos y a las necesidades futuras. 
b. Averiguar los hábitos de compra del consumidor para sincronizar las 
tácticas de comercialización con dichos hábitos, tratando de descri 
bir el producto con las mismas palabras y términos empleados por el 
consumidor. 
c. Examinar los puntos vulnerables del consumidor para poder convertir 
lo más fácilmente en usuario de ramas específicas del mercado. 
4.2. ANALISIS DEL MERCADO. 
La cuestión del análisis del mercado páblico del Municipio de Ciénaga • 
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nace como resultado de la forma como aparece ante los ojos de los visi-
tantes, ya sean vendedores o consumidores no habituales, quienes son 
los que notan las marcadas diferencias que presenta el inmueble público 
de un periodo a otro. 
La ubicación geográfica del local, la insuficiencia física aparente, 
son unos de los aspectos que hacen resaltar la existencia de algún o al 
gunos problemas que merecen un análisis, para poder diagnosticar y pre-
sentar alternativas de solución en cuanto al mejoramiento locativo. 
Para esta última parte, es necesario hacer un análisis de fcndo que per 
mita examinar que podría hacerse para el mejoramiento y/o ensanchamien-
to de la construcción, o poner en marcha la construcción de uno nuevo, 
en una parte más asequible para la compra de artículos necesarios a la 
mayor parte de la población, lógicamente atendiendo también al éxito 
que puedan tener los comerciantes al alejarse de la plaza de mercado 
tradicional. 
Aunque el análisis del mercado, teniendo en cuenta la venta de artícu- 
los, no puede determinar con cierto rigor científico el éxito de una 
serie de operaciones, si puede limitar los riesgos, y aln más, darnos 
la sensibilidad del comportamiento de los consumidores con relación a 
los artículos y a los expendedores en particular. 
De todas maneras podemos decir que cualquiera que sea la magnitud del 
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problema, el análisis del mercado pdblico y su capacidad instalada es, 
en la actualidad, una cuestión de gran importancia. 
El estudio del problema planteado en cuanto a la construcción actual, 
la capacidad instalada, los métodos de venta, su organización, etc., ha 
permitido determinar los puntos débiles de la situación presente, y 
muestra unos indicativos valiosos, que deben tenerse en cuenta para las 
decisiones que se vayan a tomar. 
4.2.1. RENGLONES DE VENTA. 
La primera condición del análisis del mercado, para todos sus aspectos, 
es empezar por conocer los diferentes renglones de ventas de los articu 
los y saber lo que desean vender los expendedores, a más de lo que ofre 
cen. 
Haciendo un recorrido por las diferentes galerías de la construcción pi 
blica y encuestando a los diferentes expendedores, logramos establecer 
los siguientes renglones de ventas: 
Carnes (res, cerdo, pescados y pollos) 
Víveres y Abarrotes 
Telas y Calzados 
Cacharros y otros 
Hortalizas y verduras 
Comidas 
Refrescos 





4.2.2. LOS CONSUMIDORES. 
El conocimiento de los deseos de las personas que quieren comprar, y 
las exigencias de los mismos es lo que nos puede colocar frente al sec-
tor de los consumidores. Para el caso, tomamos la parte de la población 
encuestada para nuestro estudio, que es una muestra representativa pues 
to que se tuvo en cuenta lo flotante de la masa consumidora, lo costoso 
que resultaría entrevistar a la población en general y el tiempo que se 
emplearía para investigar causas que saltan a la vista. 
Basados en el nómero de habitantes del casco urbano que es cincuenta y 
cinco mil seiscientos setenta (55.670) agrupados en 8.990 hogares, se 
entrevistaron 560 personas equivalentes a igual número de familias, que 
representan el 6.2% del total de familias. El resultado de esas encues-
tas aparecen en los cuadros sucesivos. 
De acuerdo con el cuadro número 1 de la población encuestada, el 77% 
adquieren habitualmente sus bienes de consumo en el mercado y el resto 
recurre muy esporádicamente. 
In los datos del mIsmo se observa que de una u otra forma todos los ho-
gares cienagueros consumen del mercado publico municipal, ya sea que lo 
hagan esporádica o habitualmente. 
CUADRO 1. CLASIFICACION DE LOS CONEUMIDORES ENCUESTADOS QUE CONCURREN 
AL MERCADO 
Frecuencia de los Consumidores N2 de Consumidores 
Habituales 431 77.0 




Total Consumidores 560 100.0 
1 
Fuente: Encuestas ( XII - 3 - 4 - 5 en 1983 ) y cálculo de los ¿ 
* Estas encuestas fueron confrontadas en el VIII - 13 - 
   
utores. 




15 de 1984. 
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4.2.2.1. MOTIVOS DE CONSUMO. 
En el estudio realizado tratamos de detectar los motivos por los cuales 
los consumidores acudían habitualmente a realizar sus compras y obtuvi-
mos los siguientes datos que expresamos en el Cuadro 2. 
el Cuadro 3, se han analizado que de los consumidores habituales que 
realizan sus compras en el mercado, el 60.7% de ellos lo hacen diariamen 
te, se intuye así que estos consumidores están directamente relaciona-
dos con los productos y sus precios, siendo el principal motivo por el 
cual efectúan la compra en este centro de acopio, el encontrar más ba-
jos los precios en los artículos. Y así, el segundo motivo fuerte que 
los impulsa a efectuarlas es la adquisición de productos frescos. 
Los motivos importantes son los considerados arriba, los demás pierden 
importancia; por lo tanto, el porcentaje más alto es el de las personas 
que conocen el nivel general de precios. 
Los consumidores habituales que realizan sus compras semanalmente están 
constituidos por el 19.5% de los cuales el 9.8% las efectúa por el moti 
vo de que los productos son más frescos. Lo mismo podemos decir de los 
consumidores quincenales, cuyo motivo más poderoso es el producto más 
fresco (3.2%); siendo éste un porcentaje bastante alto con relación al 
resto de motivos. 
Los consumidores que van en un porcentaje bajo a realizar sus compras 
al mercado son los de forma variada y para ellos el motivo prioritario 
son los precios bajos. 
CUADRO 2. MOTIVOS DE LOS CONSUMIDORES HABITUALES PARA COMPRAR EN EL 
MERCe-IDO 
FRECUENCIA DIARIO SEMANAL QUINCENAL VARIOS 
MOTIVOS 
Los productos son más 
frescos. 
Se consiguen todos los ar 
tículos. 
La pesa es mejor. 
Por la cercanía a su resi 
dencia. 
Los productos son más ba-
ratos. 
Escogen los productos a 
su gusto. 
Otros  
72 42 14 6 
17 14 14 2 
17 6 11 3 
46 7 3 3 
82 6 8 11 
28 6 3 
3 4 3 
Total 262 84 54 31 
Fuente: Encuestas ( III 
- 3 - 4 - 5 en 1983 ) y cálculo de los au-
tores. 
* Estas encuestas fueron confrontadas en el VIII - 13 - 14 












   




0.7 0.7 13.7 
1.9 2.6 24.9 
0.7 8.6 
0.7 0.9 0.7 2.3 
CUADRO 3. CLASIFICACION PORCENTUAL DE LA FRECUENCIA DEL CONSUMO 
ORDENADA POR MOTIVOS 
FRECUENCIA 
DIARIO SEMANAL QUINCENAL VARIOS TOTAL 
MOTIVOS 
Los productos son 
más frescos. 
Se consiguen todos 
los artículos. 
La pesa es mejor. 
Por la cercanía a 
su residencia. 
Los productos son 
más baratos. 
Escogen los pro-





3.2 1.4 31.1 
  
Total 60.7 19.5 12.5 7.3 100.0 
Fuente: Encuestas ( XII - 3 - 4 - 5 en 1983 ) y cálculo de los au- 
tores. 
* Estas encuestas fueron confrontadas en el VIII - 13 - 14 
15 de 1984. 
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Evidentemente se nota que el 56% de los consumidores que realizan sus 
compras en el mercado están conformados por dos motivos que son: los 
productos son más frescos y los precios de los productos son más bajos. 
Estos son los motivos primordiales para ellos. Es decir, más del 50% se 
identifican con los anteriores motivos, y le dan muy poca importancia 
lo relacionado con la pesa, la escogencia de productos y otros. Se pue-
de ver que el 44% de los consumidores que efectúan sus compras en el 
mercado se encuentran distribuídos en cinco motivos, expuestos en el 
cuadro anterior, hecho en el cual nos basamos para decir que los consu-
midores tienen poca preferencia por estos cinco motivos. 
En el mismo cuadro donde se analizaron las preferencias de los consumi-
dores, cuando realizan sus compras en el mercado, pudimos observar que 
diariamente van el 60.7%; el 19.5% lo efectúan semanalmente; así el 
12.5% lo hace quincenalmente, y por el 7.3% lo hace en forma variada. 
Esto lo podemos atribuir a la gran dependencia que presentan dichas com 
pras del ingreso de las familias, y en su tamaño o estructura por razo-
nes de trabajo, o cuestiones de salud, etc. Estos ingresos presentan 
alternativas en el nivel de bienestar económico y psíquico de la comuni 
dad en general, razón por la cual se dan cambios en el volumen y compo-
sición del gasto. Esto último se refleja, especialmente, en los consumi 
dores que van diariamente al mercado porque aducen que los precios de 
los productos son más baratos que en el resto de la ciudad. 
GRAFICA Nº 3 
PERIODICIDAD DE LOS CONSUMIDORES QUE REALIZAN 







X1 X2 X3 X4 FRECUENCIA 
ASISTEN AL MERCADO: XI DIARIO,-X2 SEMANAL,- 
X3 QUINCENAL, X4 VARIADO , - 
OTROS: X2 SEMANAL, - X3 QUINCENAL 
X4 VARIADOS,-. 
- 37 - 
En resumen, del total de la población encuestada el 31.1% asisten a com 
prar en el mercado motivados por encontrarse los productos más frescos: 
después siguen los que manifiestan que los precios de los productos son 
más baratos y constituyen un 24.9%; para el motivo fue la cercanía a su 
residencia, éstos son 13.7%, los que van porque se consiguen todos los 
productos, que son un 10.8% y otros, porque opinan que la pesa es mejor, 
que son el 8.6%; otros afirman que escogen los productos a su gusto; 
(son 8.6%); y el resto, que es un 2.3%, van por otros motivos. 
La situación anterior nos da margen para analizar, con base en los moti 
vos mencionados, con qué frecuencia se realizan las compras para consu-
mo familiar, tanto en el mercado público municipal como en otros sitios; 
tal como lo muestra el cuadro 4. 
Según el cuadro 4, el grueso de la población cienaguera realiza la ma-
yor parte de sus compras en la plaza de mercado, ajustada la frecuencia 
a la periodicidad y control de los ingresos. 
En conclusión, existe un orden bastante definido de motivos y razones 
en el consumo familiar, orden que se mantiene a pesar de cambios en el 
nivel de ingresos. Es así como el cuadro 5 tiene por objeto mostrar el 
comportamiento de los consumidores que no asisten con frecuencia al mer 
cado y en especial manifiesta sus respectivas razones. 
El cuadro 5 nos muestra que el 58.1% de los consumidores no realizan ha 
bitualmente sus compras en dicho lugar por quedarle muy distante de su 
CUADRO 4. PORCENTAJE DE LOS CONSUMIDORES QUE COMPRAN EN EL MERCADO 
Y EN OTROS SITIOS, DE ACUERDO CON SU PERIODICIDAD. 
SITIOS DE COMPRA 
MERCADO OTRO SITIO TOTAL 
PERIODOS DE CONSUMO 
Diario 59.5 59.5 
Semanal 16.5 2.5 19.0 
Quincenal 7.0 3.7 10.7 
Variados 8.3 2.5 10.8 
Total 91.3 8.7 100.0 
Fuente: Encuestas ( XII - 3 - 4 - 5 en 1983 ) y cálculo de los au-
tores. 
* Estas encuestas fueron confrontadas en el VIII - 13 - 
15 de 1984. 
CUADRO 5. RAZONES DE LA CONDUCTA DE LOS CONSUMIDORES ESPORADICOS 
RAZONES Nº DE CONSUMIDORES 
Muy distante 
Se abastecen de sus productos 





Razones de trabajo 






Total 129 100.0 
Fuente: Encuestas ( XII - 3 - 4 - 5 en 1983 ) y cálculo de los auto-
res. 
* Estas encuestas fueron confrontadas en el VIII - 13 - 14 
15 de 1984. 
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residencia, razón por la cual se ven obligados a efectuarlos en las 
tiendas y supermercados más cercanos, igual cosa sucede con el 26.4% 
que no asisten allí porque prefieren ir a los supermercados que queden 
a igual distancia o más cerca y se abastecen de los mismos productos. 
Hay un porcentaje de encuestados que fueron muy claros en decir que e-
llos no van por razones de trabajo que no se lo permite; pero en cambio 
existe otro tanto que no lo hacen porque consideran que existe un mal 
trato por parte de los vendedores. 
Podemos resumir que 84.5% de los no habituales se eximen de ir por que-
dar lejos de su residencia y no existen medios de transporte econ6mico, 
para dirigirse al centro de acopio municipal. 
En el cuadro 6, se puede observar que las actuales condiciones de trato 
y presentaci6n tanto de vendedores como de los puestos de ventas, han 
influído para que la gran mayoría de los que acuden al mercado (62.6%) 
manifiesten que ellos son regulares; ello nos demuestra que más del 50% 
de los consumidores, que van al mercado, opinan que las actuales condi-
ciones de las instalaciones están en términos medios. Esto implica que 
estas condiciones podrían ser buenas en determinado momento, si se mejo 
raran estas condiciones por parte de los expendedores. 
El fundamento radica en el número de opiniones acerca de malas condicio 
nes que fue un porcentaje mínimo, con relación al total de los consumi-
dores encuestados. 
CUADRO 6. OPINIONES DE LOS CONSUMIDORES ACERCA DE LAS CONDICIONES DE 
VENTAS EN EL MERCADO PUBLICO. 
OPINIONES DE LAS CONDICIONES 
Bueno 152 35.3 
Regular 270 62.6 
Malo 9 2.1 
Total 431 100.0 
Fuente: Encuestas ( XIII - 3 - 4 - 5 en 1983 ) y cálculo e los au-
tores. 
* Estas encuestas fueron confrontadas en el VIII - 13 - 14 
15 de 1984. 
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4.2.3. LOS EXPENDEDORES. 
El grupo de expendedores del mercado de Ciénaga está conformado por to 
das aquellas personas que se dedican a ofrecer para la venta todos los 
artículos del consumo diario que conforman la canasta familiar y otros 
de carácter accesorio para dicho consumo. Estos expendedores se encuen 
tren instalados en sitios de ventas internas denominados "Colmenas" y 
en puestos de ventas ubicados en los extramuros, éstos últimos pueden 
ser estacionarios o ambulantes y/o de "Ferias". 
La mayor parte de estas personas abren sus expendios de 5 a 6 a.m., a-
llí esperan que los distribuidores, productores o agricultores lleguen 
con las mercancías para poder abastecerse de la cantidad de artículos 
que puedan vender durante el día. Sus labores terminan, generalmente, 
a las 2 p.m. La mayoría de ellos adquieren el producto a crédito, por 
carecer de suficientes recursos económicos. 
Estas personas también se enfrentan a las fluctuaciones del mercado y 
muchas veces compiten con sus mismos distribuidores, quienes después 
de cubrir la cantidad demandada por el expendedor, detallan los exce-
dentes a precios muy bajos, causando pérdida a los expendedores esta-
cionarios. Se aprecia que estos competidores desleales son bastante 
fuertes frente a los expendedores que derivan su sustento diario de 
las ventas; claro está que, una de las causas para esta competencia 
desleal es la no demarcación de zonas de cargue y descargue, bodegaje, 
almacenamiento, refrigeración, etc., y la desorganización general que 
presenta dicho sitio público. 
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Según el cuadro 7, de la cantidad de expendios ubicados en el mercado 
público municipal observamos que el 36.4% de los expendedores se encuen 
tran ubicados en las galerías del mercado, el 49.7% son puestos perma-
nentes externos y un 13.9% son temporales o ambulatorios. Es decir, el 
66.3% son puestos de ventas externos, como lo muestra el cuadro y la 
gráfica 4. 
En términos generales podemos manifestar que, el sitio no es lo suficien 
temente grande para el temario de la población, además existe desorgani-
zación por la errática o mala distribución de los expendios en los pabe 
llones, lo cual puede comprobarse al observar que algunos de estos úl-
timos se encuentran completamente vacíes. Estos pabellones bien pudie-
ran ser ocupados por los expendedores externos, permanentes y tempora-
les, si existieran acertadas políticas por parte de la administración 
municipal y especialmente de la oficina de planeación. 
Los expendedores permanentes internos coinciden en manifestar que los 
vendedores externos temporales conforman la mayor competencia para e-
llos, ya que éstos últimos venden los artículos a precios más bajos. El 
número de estos vendedores fluctúan de acuerdo con las épocas de ferias. 
El dato de los expendedores externos nos dio un porcentaje elevadísimo 
puesto que es 63.6% incluyendo los temporales. Esto nos demuestra que 
el mercado prácticamente se encuentra conformado por expendedores exter 
nos debido a que el público acude al inmueble a realizar sus compras en 
el exterior y no alcanza a llegar a los pabellones internos, lo cual 
causa grandes perjuicios a los expendedores internos permanentes. 
CUADRO 7. DISTRIBUCION ABSOLUTA Y PORCENTUAL DE LOS EXPENDIOS UBI-
CADOS EN EL MERCADO PUBLICO MUNICIPAL. 
Expendios Nº 
Internos 107 38.4 
Externos Permanentes 146 49.) 
Externos Temporales 41 13.9 
Totales 294 100.0 
Fuente: Encuestas 1111 - 3 - 4 - 5 en 1983 ) y cálculo de los au-
tores. 
* Estas encuestas fueron confrontadas en el VIII - 13 - 1 
15 de 1984. 
GRAMA N2 4 
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Análisis de la Situación de los Expendedores Internos. 
Los expendedores internos de este sitio póblico se analizaron parte por 
parte, ya que existen renglones de venta con más demanda que otros, es- 
to es por no existir competidores en los extramuros, como es el caso 
del pescado. 
En general, la situación de estos expendedores internos es desventajosa 
por la existencia de las ventas externas; ello ha originado que el mime 
ro de expendios y expendedores del interior del mercado, a medida que 
transcurre el tiempo, tiende a desaparecer por la mala administración 
municipal y la existencia del "otro mercado". 
Segón las encuestas realizadas, observamos que más del 65% de ellos se 
dedican a la carne y víveres y abarrotes, el resto se distribuye en los 
demás renglones, por lo que se puede deducir que el mercado externo es-
tá conformado por minoría de estos renglones. En el Cuadro 8 puede ver-
se la distribución de los expendios por renglones de venta. 
Este cuadro nos permite ver los renglones en que se encuentran en el - 
mercado póblico y cuáles renglones ocupan el mayor nómero de expendios; 
nos muestra que el 44.8% de los expendedores se encuentran ubicados en 
los pabellones de la carne y se dedican a estas ventas porque son las 
que presentan más demanda; aunque no existen expendios para la venta de 
pollo en canal. 
El pabellón de las verduras está ocupado en un 15%, mientras que los 
CUADRO 8. JISTRIBUCION DE LOS LÁPLNDIOS POR RENGLON DE VENTAS 
Expendios 
Carnes 48 44.8 
Víveres y abarrotes 16 14.9 
Telas y calzados 5 4.7 
Cacharros 5 4.7 
Varios 3 2.8 
Hortalizas y verduras 22 20.6 
Comidas 8 7.5 
Total 107 100.0 
Fuente: Encuestas ( XII - 3 - 4 - 5 en 1983 ) y cálculo de los au-
tores. 
* Estas encuestas fueron confrontadas en el VIII - 13 - 14 
15 de 1984. 
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expendios de comida tienen un pabellón estipulado y está completamente 
lleno, no tiene capacidad para otros expendedores adicionales. 
Concluímos que el interior de este sitio público se encuentra en su ma-
yor parte vacío, esto se refleja por la existencia de pabellones que no 
tienen instalado un solo expendio. 
Con respecto al pabellón de la carne podemos notar que a pesar de ser 
el porcentaje más alto, no existen expendios de pollo y sólo hay un ex- 
pendio para cerdo; el mayor número de expendios gira alrededor de la 
venta de pescado que suman 57 puestos y son 29 expendedores los que co-
pan la totalidad de este pabellón, por la sencilla razón de que cada ex 
pendedor ocupa dos y hasta tres expendios, lo que ha obligado a algunos 
adicionales a colocar mesas adicionales (en madera). 
En el interior del mercado no existen expendios para refrescos y farma-
cias; pero sí hay algunos almacenes promiscuos que expenden gran varie-
dad de artículos para la venta, caso contrario sucede en los expendios 
externos que son especializados. 
EXPENDEDORES EXTERNOS. 
En el cuadro 9 hemos tabulado por renglones de venta los expendios ex-
ternos permanentes que sobrepasan en número a la cantidad de expendios 
en el interior del mercado. Al analizar el cuadro notamos que el mayor 
porcentaje es el de telas y calzados, luego siguen las ventas de verdu- 
CUADRO 9. EXPENDIOS PERMANENTES UBICADOS EN EL EXTERIOR DEL MERC ADO 
Expendios 
Carnes 21 14.4 
Víveres y abarrotes 5 3.4 
Telas y calzados 44 30.1 
Varios 20 13.7 
Verduras 41 28.1 
Comidas 7 1.8 
Refrescos 6 1.1 





Fuente: Encuestas ( XII - 3 - 4 - 5 en 1983 ) y cálculo de los au- 
tares. 
* Estas encuestas fueron confrontadas en el VIII - 13 - 14 
15 de 1984. 
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ras y hortalizas, estas intimas constituyen un 28.1%, que es un porcen-
taje bastante alto con relación a lo inadecuado de su ubicación. Los ex 
pendios de carne suman 18, dentro de los cuales están incluidos tres de 
pollo. 
En el análisis del Cuadro 9, encontramos expendios varios (cigarrillos, 
espejos, vasos, platos, billar, peluquerías, sastrerías, cantinas, li-
brerías, etc.), que alcanzan un porcentaje de un 13.7%. También en los 
alrededores del mercado encontramos los expendios de comidas que son 4. 
8%, refrescos 4.1%, víveres y abarrotes 3.4% y las farmacias 1.4%. 
EXPENDIOS DOMINGUEROS O DE FERIAS. 
El Cuadro 10, nos muestra los expendedores temporales. Como podemos no-
tar son pocos, pero afectan gravemente a los expendedores permanentes, 
externos e internos, principalmente el renglón de los almacenes, porque 
ellos por lo regular, venden a precios bajos, lo que hace que el consu-
midor adquiera las mercancías de estas cantidades ofrecidas. 
En cuanto a los porcentajes que se presentan para los expendedores que 
se dedican a la venta de telas y calzados, cacharros y los de expendios 
varios se puede afirmar que no son fijos porque fluctúan de acuerdo a 
los expendedores que se presentan en esas fechas; por lo tanto, lo ex-
presado es un promedio obtenido de diversas fechas. 
APROVISIONAMIENTO DE LOS EXPENDEDORES. 
La frecuencia con que generalmente se abastecen los expendedores es se- 
CUADRO 10. EXPENDIOS DOMINGUEROS O TEMPORALES 
Expendios Nº 
Telas y calzados 15 36.6 
Cacharros 14 34.1 
Varios 12 29.3 
Total 41 100.0 
Fuente: Encuestas ( XII - 3 - 4 - 5 en 1983 ) y cálculo de los au-
tores. 
* Estas encuestas fueron confrontadas en el VIII - 13 - 14 
15 de 1984. 







manalmente, ya que de los diversos términos de tiempo de abastecin 
ésta constituye el 62.6%. Y el porcentaje más alto de abastecimier 
manal lo presenta el renglón de telas y calzados que es 28.8%; luE 
gue la forma variada de tiempo con un 16.5%, y los cacharros en ur 
%. El término de tiempo quincenal para abastecimiento es utilizadc 
segunda instancia, tal como nos lo muestra el Cuadro 11. 
La tercera instancia de abastecimiento la utilizan los expendedor( s que 
no tienen fecha determinada de abastecimiento. 
Cabe destacar que al efectuar el análisis de las encuestas se prel entó 
que en su mayor parte los expendios de carne se abastecen diariam( nte 
por la carencia de refrigeradores para almacenamientor-cosa simil¿ r su-
cede con las hortalizas y verduras, y otros renglones que necesit( n de 
conservación, como • es el caso de las comidas y refrescos; ésto po] razo 
nes de salubridad. 
También observamos que más del 50% de los expendedores de este sitio pú 
blico, para adquirir sus provisiones, lo hacen obteniendo crédito 
gunas veces se ven obligados a vender artículos a crédito, por no 
y al-
exis- 
tir condiciones para almacenamiento y/o conservación; ésto también los 
obliga a rebajar los precios de sus productos, si las ventas son malas 
o cuando existe abundancia del mismo producto en la plaza del mercado. 
Otras de las causales de pérdidas por parte de los expendedores e 
inseguridad existente en este sitio público, la cual perjudica al 
de los expendedores. 
s la 
73.9% 
CUADRO 11. FRECUENCIA DE LOS AWSTECIMIENTOS POR PARTE DE LOS 
EXPENDEDORES. 
FRECUENCI A Semanal Quincenal Total 
EXPENDIOS Nº Nº N2  
Víveres y abarrotes 8 5.8 9 6.5 4 2.9 15.2 
Telas y calzados 40 28.8 13 9.3 11 7.9 46.0 
Cacharros 16 11.5 3 2.1 13.6 
Variados 23 16.5 8 5.8 4 2.9 25.2 
Total 87 62.6 30 21.6 22 15.8 100.0 
Fuente: Encuestas ( 
tores. 
XII - 3 
- 4 - 5 en 1983 ) y cálculo de los au- 
* Estas encuestas fueron confrontadas en el VIII - 13 - 14 
15 de 1984. 
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NECESIDAD DE UN NUEVO MERCADO. 
En el Cuadro 12 se refleja la necesidad que tiene esta ciudad de la nue 
va construcción o remodelación de este sitio público, ver la expresión 
gráfica que aparece después del cuadro. 
Observamos que el personal encuestado a pesar de abastecerse en este cm 
tro de los productos de consumo no se encuentra satisfecho con las con-
diciones físicas del inmueble, cosa similar sucede con el gremio de ex-
pendedores que no se hallan cómodos por los defectos técnicos y adminis 
trativos que presenta este sitio. 
En nuestro estudio hemos observado que de la masa encuestada sobre el 
77.0% está de acuerdo con la construcción de un nuevo mercado, por las 
razones que aparecen en el Cuadro 13 y el 23% que lo remodelen por lo 
expuesto en el Cuadro 14. 
En este análisis observamos las razones más sobresalientes expuestos par 
los usuarios que están de acuerdo con un nuevo mercado. (Ver Cuadro 13). 
Pero de estas razones notamos que el mayor número de usuarios consideren 
que este sitio público está en pésimas condiciones, tanto para consumi-
dores como para expendedores, y esto conlleva a que el 69.6% hayan res-
pondido que el actual mercado se encuentra en malas condiciones genera-
les; un 13.9% lo ve como un progreso para esta ciudad; el 8.8% lo consi 
deran muy pequeño con relación al número de habitantes que posee esta 
CUDRO 12. RESPUESTA DE LOS CONSUMIDORES SOBRE LA NECESIDAD DEL 
MERCADO. 
Tendencia 
Construcción de uno nuevo 431 7i 
Remodelación del actual 129 22 
Total 560 10C 
Fuente: Encuestas ( XII - 3 - 4 - 5 en 1983 ) y cálculo de los 
tares. 
* Estas encuestas fueron confrontadas en el VIII - 13 • 






GRÁFICA Nº 5 
RESPUESTA DE LOS CONSUMIDORES SOBRE LA NECESIDAD 
1-7 CONSTRUCCION DE UN NUEVO MERCADO 
REMODELACION ACTUAL 
CUADRO 13. USUARIOS QUE ESTAN DE ACUERDO CON UN NUEVO MERCADO 
Razones N2  
Para que lo construyan más 
cerca. 33 7.7 
Progreso de Ciénaga 
El actual es muy 
pequeño. 








Total 431 100.0 
Fuente: Encuestas ( XII - 3 - 4 - 5 en 1983) y cálculo de los au-
tores. 
* Estas encuestas fueron confrontadas en el VIII - 13 - 14 
15 de 1984. 
551,. 
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población y el 7.7% son las personas que viven más distantes a este cen 
tro por lo tanto este porcentaje pide que se construya más cerca de sus 
residencias. 
Es de anotar que los consumidores encuestados que desean la remodelacidh 
del actual mercado son las personas a quienes les queda cerca de sus re 
sidencias y otras que consideran que éste es un buen sitio, por lo tan-
to esperan que este centro sea remodelado y organizado. 
Basándonos en el Cuadro 14 notamos que del personal encuestado que su-
giere la remodelación del inmueble, la mayoría aduce que está en buen 
sitio y el resto, espera que organicen dicho centro. Esto demuestra que 
el número de personas que anhelan que sea remodelado y organizado es mí 
fimo con relación a los usuarios que desean la nueva construcción. 
4.2.4. RADIC DE ACCION. 
Por el sitio donde se encuentra ubicado el mercado de Ciénaga y según 
encuestas realizadas en el casco urbano, éste tiene un radio de acción 
bastante amplio y su influencia llega a los pueblos vecinos tales como: 
Pueblo Viejo y sus corregimientos, Zona Bananera, etc. Todos estos pue-
blos concurren a este centro porque ninguno de ellos es autosuficiente 
para abastecerse; por lo cual el mercado público municipal de Ciénaga 
con relación a otras localidades, ya sea por ventajas comparativas o 
porque las condiciones geográficas particulares le permiten amplios ren 
glones de venta, es una necesidad urgente. Esto habría que tenerlo muy 
en cuenta para la construcción de una nueva plaza de mercado. 
CUADRO 14. CONSUMIDORES ENCUESTADOS QUE DESEAN LA REMODELACION DEL 
ACTUAL MERCADO. 
Razones 
Remodelaci6n porque está en un 
buen sitio. 84 65.1 





Fuente: Encuestas ( XII - 3 - 4 - 5 en 1983 ) y cálculo de los au- 
tores. 
* Estas encuestas fueron confrontadas en el VIII - 13 - 14 
15 de 1984. 
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Aunque la ciudad de Ciénaga, se abastace de alimentos procedentes, 
prácticamente, de todo el país. En el renglón de los productos perecede 
ros se destacan algunas regiones con cierta importancia en el abasteci-
miento de productos. Es as/ como podemos comprobar que la mayor parte 
de las verduras provienen de los Departamentos de Cundinamarca y Boyacá. 
Del Departamento del Magdalena los pueblos bananeros, y de la Sierra Ne 
vade de Santa Marta. 
Las frutas en su mayoría, en su orden, provienen de los Departamentos 
del 2uindio, Cundinamarca, Santanderes, Cesar. El ganado destinado al 
consumo local procede de diferentes localidades del Departamento del 
Magdalena. 
Respecto a la procedencia del pescado que se expende en este centro de 
acopio, las diferentes especies provienen de regiones aledañas como: 
Puebloviejo, Tasajeras, Isla del Rosario, Bocas de Aracataca y pueblos 
ribereños del Río Magdalena, etc. 
Con relación a las mercancías que surten los almacenes provienen princi 
palmente de los Departamentos del Atlántico y la Guajira; esto se refle 
ja con más claridad los domingos, que es cuando se aprecia la insufi-
ciencia del espacio físico aledaño al mercado público. 
El radio de acción de este mercado se ha extendido fácilmente por encon 
trarse en un centro de confluencias de pueblos cercanos que carecen de 
este servicio, y por haber algunos terminales de empresas de transpor- 
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tes que provienen de las vecindades; aunque falten para servicios den 






V. MERCADO INSTALADO Y SU CAPACIDAD 
5.1. ANTECEDENTES. 
El primer mercado construído en la ciudad de Ciénaga data desde la déca 
da de los ahos 20 del presente siglo, y se encontraba ubicado en el lt 
gar denominado Puerto Nuevo, donde hoy funciona "Pescol". Su principa 
característica fue la de estar montado sobre pilotes; tanto su techo 
mo su piso estaban hechos de madera. 
Hacia la década del 30, en vista del desarrollo urbano de la población 
surgió la necesidad de construir otro mercado que sería el definitiv 
hasta esta parte. Para ese entonces, el mercado público municipal 
Ciénaga contaba únicamente con pabellones para carnes, verduras y pesca 
dos. En los años de 1.945 y 1.946 se construyeron cinco (5) nuevos pabe 
llones para satisfacer la necesidad del crecimiento Oblacional 
auge que tomó Ciénaga por la influencia del desarrollo de la Zona Banane 
ra. En el ario de 1.950 con el crecimiento de Ciénaga, el mercado presen 
tó insuficiencias para una adecuada comercialización, y se le anexó u 
pabellón adicional que es donde actualmente se encuentra el expendio de 
la carne de res. 
En vista de esa comercialización que tiene en la actualidad el mercado 
instalado, se han ido concentrando alrededor de la planta física un 
buen número de enramadas para la venta de comida, cantinas y farmacias 
así mismo comenzó la instalación de los puestos ambulantes y móvile 
y e 
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que conforman la totalidad de ventas externas que causan pérdidas a 
los puestos internos de ventas. 
5.2. MERCADO ACTUAL. 
La actual plaza del mercado emerge sus edificaciones entre las calles 
20 y 21 y entre las carreras quinta y sexta, dentro del área urbana, 
con una superficie total edificada de 100 x 80 m2. La planta física 
fue construida en un espacio de forma rectangular, con una altura de 
8 metros, para un solo piso. 
Los puestos de ventas, de acuerdo con la ubicación, los hemos conside 
rado en dos categorías: 
Puestos internos ( 107 ) 
Puestos externos, actualmente sobrepasa al números de los inter- 
nos ( 187 ). 
En la actual plaza del mercado no existen áreas programadas al cargue 
y descargue, debido a que en sus alrededores se encuentran instalados 
los puestos móviles y ambulantes. Por lo tanto, éstas se tienen que 
efectuar en las carreras quinta y sexta, entre las calles 19 y 20, en 
plenas vías vehiculares, ocasionando con ésto el desmejoramiento tan-
to físico como el de funcionalidad urbana en el sector donde se en-
cuentra el inmueble público municipal. 
En la actualidad este mercado no cuenta con los servicios públicos com 
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pletos, como el agua que es indispensable para el buen mantenimiento de 
la higiene, sobre todo en los puestos que se dedican a las ventas de 
carnes. También carece por completo de los servicios sanitarios, y el 
servicio de luz eléctrica es deficiente. En lo referente a la parte ad-
ministrativa observamos que no es la más conveniente para este inmueble. 
Esto se refleja en el numero de expendios que se encuentran a sus alre-
dedores que está representado en un 63.6% aproximadamente, mientras que 
las internas representan un 36.4%; este porcentaje demuestra la insufi-
ciencia de la capacidad requerida para el buen funcionamiento y organi-
zación del mercado. 
En el Cuadro 15 se presenta la distribución de áreas actuales de la pla 
za de mercado y sus valores porcentuales. 
5.3. ORGANIZACION. 
Este mercado, no cuenta con las instalaciones mínimas que debe tener, 
en sus instalaciones tales como: zonas para descargue o entrada de los 
productos, puestos de concentración o ventas de productos, almacenes de 
refrigeración para ciertos productos que requieren de su conservación, 
como son las carnes y verduras, etc., presenta deficiencias en cuanto a 
los servicios como son: Oficina de ,Idministración, Oficinas de Bancos, 
Control de locales y otros. 
Además, no cuenta con buenos sistemas de iluminación, ventilación, lim-
pieza. Sus instalaciones no son lo suficientemente amplias para el movi 
miento comercial, para darle facilidad de circulación a los que concu- 
CUADRO 15. AREAS TOTALES DE LA PLAZA DE MERCADO 
Areas Metros2 
Area del terreno 12.000 100.00 
Area cubierta 8.000 66.07 
Area descubierta 4.000 33.03 
AREA CUBIERTA 
Puestos fijos 6.000 75.00 
Circulación 2.000 25.00 
Baños O 0.0 
Total 8.000 100.00 
AREA DESCUBIERTA 
Parqueo 1.200 30.00 
Puestos externos 2.800 70.00 
Total 4.000 100.00 
Fuente: Encuestas 
tores. 
( XII - 3 - 4 - 5 en 1983 ) y cálculo de los au 
* Estas encuestas fueron confrontadas en el VIII - 13 - 14 
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rren al mercado. 
Otro punto importante, en cuanto a la organización se refiere, es su 
situación o ubicación. Debe construirse en un lugar de grandes facili- 
dades de comunicación y con amplitud de espacio para aparcamiento y 
tránsito organizado de vehículos. 
Conviene prevenir también las posibilidades de ampliación, debido a 
que las experiencias en estudio de mercado han demostrado que las ins-
talaciones serán insuficientes, aún más, en un corto período de tiempo. 
5.4. CARACURISTICAS. 
De acuerdo al estudio de flujos peatonales, y a la distribución de los 
diferentes volúmenes de público dentro de las instalaciones, se obser-
vó que existen ciertas zonas que por mala distribución y organización 
de las circulaciones, se encuentran subutilizadas en la actualidad, 
dando lugar simultáneamente a la concentración y congestión de otros 
sectores, que ofrecen mejores facilidades y acceso. 
5.4.1. JISErDi0 JE LOS PUESTOS ACTWILES. 
Los puestos actuales presentan dos características: aquéllos localiza-
dos en el interior de la planta física, los cuales han sido diseñados 
previamente para venta de los productos tradicionales, son aceptables 
comparándolos con los puestos externos: estos puestos son los de car-
nes, verduras y hortalizas. Sin embargo, estos puestos se utilizan pa- 
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ra otros usos como son las ventas de víveres y abarrotes, almacenes 
cacharrerías, acondicionándolos con cerramientos de madera y malla; en 
este grupo también se incluyen las colmenas interiores y exteriores 
que presentan características aceptables de diseno, con algunos mate. 
rieles de poca duración. 
Otros grupos de puestos son los exteriores que presentan característi-
cas de diseflos espontáneos en diferentes materiales poco durables. 
Los más típicos corresponden a las ventas de carnes y verduras, cuya 
presentación en su gran mayoría, son puestos móviles ocasionales y en 
algunos casos puestos que utilizan el suelo, canastos, carretillas o 
chazas, que se dedican a las ventas de frutas, verduras, carnes, etc, 
5.4.2. TAMAÑO Y LOCALIZACION. 
El problema del tamaño del mercado de Ciénaga debe interpretarse de un 
lado, como la capacidad para la comercialización que debe tener todo 
proyecto durante un periodo de tiempo de funcionamiento que se conside 
ró normal, dejándose una reserva flexible, para las fluctuaciones de 
la demanda. Esta necesidad prevista desde el planteamiento, hace que 
en la actualidad, la comercialización normal sobrepasa por lo general 
el 100% de su capacidad instalada. De otro lado la localización surgj 
de la distribución geográfica del mercado, considerándola hacia la ob-
tención de la máxima tasa de ganancia, la cual se consiguió minimizan-
do los costos de transporte de mercancías, insumo y de producción en 
general; por eso anteriormente era normal que se tuviera siempre en 
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cuenta que la localización estuviera cerca de los puertos fluviales o 
marítimos en la localización de los mercados para que los comerciantes 
pudieran economizar más los costos de transporte, y aumentar así su 
utilidad inicial. 
El tamaño lo expresaba por referencia al total de expendedores que pu-
dieran albergar, pero se puede ver que este ideal, funcional para una 
época, ahora es obsoleto en dicho mercado, porque casi el 63.6% de los 
expendios se encuentran en los alrededores. Esto da lugar para que el 
mercado propiamente dicho se encuentre casi desocupado, caso que se ve 
claramente en el pabellón de verduras y hortalizas que se encuentran u 
bicadas fuera del inmueble. 
El análisis presentado de esta forma muestra que el mercado se encuen-
tra desorganizado en cuanto a la parte administrativa, en sus estructu 
ras y en su funcionalidad, y atrasado cronológicamente. 
5.6. DISTRIBUCION DEL USO ACTUAL. 
Realizadas las encuestas pudi-os observar con mayor claridad la distri 
bución actual del mercado, y notamos que dentro del mercado, o sea en 
la planta física, se encuentran 107 puestos distribuídos en los dife- 
rentes expendios, y fuera, o sea a sus alrededores, encontramos 187 
expendios, para un total de 294 expendios. 
En lo que respecta al interior del mercado, se encuentra distribuido 
de la siguiente forma: 
-69 - 
Un pabellón destinado a la venta de carne de res, donde existen veinti 
nueve (29) puestos, ocupados por 20 expendedores, 19 de carne de res y 
uno de cerdo. 
Un pabellón destinado a la venta de verduras, con 58 expendios, ocupa- 
dos por 22 personas. 
Dos pabellones destinados a la venta de víveres y abarrotes, telas y 
calzados, y otros, distribuídos en la siguiente forma: 20 expendios de 
víveres y abarrotes ocupados por 16 personas, 20 de calzados, telas y 
otras mercancías, ocupados por 13 expendedores. Dos pabellones comple-
tamente deshabitados y un pabellón que fue destinado para granos con 
14 puestos que ocasionalmente lo ocupan para verduras. 
Con relación al mercado exterior se encuentra distribuido de la siguien 
te forma: veintiún (21) ventas de carne de res, cuarenta y un (41) ven-
tas de verduras, cuatro (4) kioscos que venden huevos y carne de pollo, 
siete (7) mesas de comidas, seis (6) refresquerías, cuarenta y cuatro 
(44) colmenas que venden ropas, calzados, telas, etc., una librería, 
dos (2) cantinas, una sastrería, una zapatería, dos (2) peluquerías, u-
na sala de billar, veinte (20) de otros (cigarrillos, espejos, vasos, 
platos, etc.). 
Pudimos observar que, en sentido general, el mercado actual no se en-
cuentra bien distribuido y tiene poca capacidad para albergar a todos 
los vendedores externos que obstruyen el tránsito normal en las calles 
o sea, peatonales y vehiculares. El mercado no cuenta con una clasifi- 
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cación de puestos por especialidades; esto da lugar a la congesti¿ 
del publico, dentro y fuera del mercado por la mala distribución e 
los puestos, por los tipos de productos, por la falta de zona de par 







VI. AREA DE INFLUKNCTzk nEL mw.Rcznn wpwjp A rnwc TimrnniD.wrz v 
EXPENDEDORES. 
6.1. ARDA DE INFLUENCIA DEL MERCADO ANTIGUO Y EL NUEVO MERCADO. 
El nuevo mercado en construcción, situado en la zona noreste de la ciu- 
dad de Ciénaga, será un aporte de progreso para la población, ya gut 
el antiguo mercado debidamente reparado sería insuficiente para ur 
ciudad que cuenta con 55.670 habitantes en el casco urbano. 
El nuevo mercado tiene construída su primera etapa y está anunciada pf 
ra comienzos de 1985 la segunda. En la zona donde se está construyen& 
tiene la nueva estación de los Ferrocarriles Nacionales, a escasos 2( 
metros, y a, 100 metros también tiene un conjunto de casas para entreg 
las construídas por el Instituto de Crédito Territorial. También se t 
tán construyendo viviendas particulares, para así conformar un nuevo k 
rrio, y en esta forma y con los terrenos adyacentes destinados para vi 
vianda, se abarcaría un vasto sector, que, con los demás barrios que z 
dean este nuevo mercado harían de él un sitio antiguo de gran importar 
cia para el futuro. 
Es importante anotar que la distancia del antiguo mercado al nuevo, E 
aproximadamente de 4 kilómetros y que la ciudad, por su posición topo 
gráfica, está creciendo hacia el noreste. 
Ciénaga actualmente tiene las principales vías de comunicación que le 
permiten tener un comercio de grandes proporciones hacia el Departamen 
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to del Atlántico, todo el Magdalena y el interior del país. Para su co 
mercio se comunica por vías férrea, acuática, terrestre y aérea. 
6.2. ANALISIS HECHO POR LOS CONSUMIDORES Y EXPENDEDORES. 
En las encuestas realizadas a los expendedores y a los consumidores se 
verifica que, en las observaciones, los expendedores piden la reorgani 
zación del actual mercado, pero para el efecto habría que reconstruir 
remodelar primero todas las instalaciones, ya que su construcción no s 
se ajusta a las actuales exigencias. Los techos principalmente hay que 
cambiarlos en su totalidad; son de zinc y por lo viejo están deteriora 
dos; algunos pabellones se encuentran desocupados por la inseguridad 
en los techos, por ello tanto expendedores como consumidores, piden la 
reorganización del mismo. 
La inseguridad de algunos pabellones, la falta de un buen servicio de 
luz, agua potable, alcantarillados, servicios sanitarios, hace que la 
mayoría de los expendedores se encuentren ubicados fuera del mercado, 
en casuchas, kioscos o puestos construidos sin estética y sin nada, en 
el suelo, en plena vía vehiculat y peatonal. Otros se han colocado en 
zonas estratégicas de la ciudad, en calles y carreras de más movimien-
to, formando así, grupos irregulares de comercio. 
Otro es el de los expendedores que se encuentran ubicados en el inte-
rior del mercado, quienes se quejan porque sus ventas merman, ya que 
los puestos de ventas de fuera de mercado, les hacen la competencia, 
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bien sea por el precio de algunos artículos o porque para el consumi-
dor más fácil es comprar fuera del mercado que dentro. Existe un grupo 
de expendedores ubicados fuera del mercado, en puestos improvisados, 
verduras, tubérculos y otros. Ellos son personas que no necesitan intEr 
medianos en el comercio de sus artículos, puesto que viven en las mis 
mas sementeras y son dueños de pequeIos sembrados que ellos mismos cul 
tivan sacan sus productos diariamente a los puestos improvisados y se 
convierten en serios competidores porque pueden vender sus productos a 
más bajo precio que aquellos expendedores que esperan en el interior 
de la plaza del mercado el producto que el intermediario les lleve, y 
también por la frescura del producto perecedero. 
El consumidor de escasos recursos entra a buscar el mejor precio y no 
sabe el por qué se presenta la gran competencia. A veces piensa que - 
tal producto es de inferior calidad o es de procedencia ilegal. 
Este desconocimiento se acentúa en la ciudad de Ciénaga, donde los con 
sumidores no tienen información del precio de los artículos de primera 
necesidad, ni la producción de ellos, ni mucho menos la procedencia de 
tales productos. Allí la mayoría de los consumidores que acuden a la 
plaza del mercado son personas de escasos recursos económicos, ya que 
el precio de los artículos es más bajo que en las tiendas y supermerca 
dos. 
VII. CONCLUSIONES 
En la investigación desarrollada podemos destacar como conclusión pri- 
mordial la insuficiencia del actual mercado para la distribución de 
los diferentes productos que en él se expenden, por los siguientes as-
pectos: 
Poca capacidad del edificio del mercado público para albergar en su 
interior a todos los vendedores del exterior que obstruyen las ca-
lles y las vías peatonales. 
El mercado público de Ciénaga no cuenta con una clasificación de 
puestos por especialidades. 
Los puestos carecen de servicio de agua, importantísimos para mante 
nerlos higiénicos; especialmente los que se dedican a la venta de 
carnes (res, pollo, pescado, etc.). 
El mercado público de Ciénaga carece de alcantarillado, barios y de 
agua potable. El mercado sólo tiene dos (2) plumas de media (II) pul 
gada que no abastecen el pabellón del pescado que es donde se en-
cuentra. Las necesidades fisiológicas tienen que hacerlas en resi-
dencias cercanas al mercado. Hace muchos ahos tuvo dos (2) baños y 
fueron habilitados para colmenas. 
Falta de zona de parqueo, congestión del tránsito. 
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Extremada lentitud del tránsito debido a la gran congestión que 
existe. 
Carencia de sitios adecuados para almacenamiento de víveres. 
Carece de refrigeradores para la conservación de productos perecede 
No existe un sistema de pesos y medidas efectivo. Es coman encon-
trar en las operaciones de compra-venta cajas, canasta, sacos, como 
sistemas de efectuar las transacciones. También se utiliza para la 
compra-venta de los productos el empleo de unidades numéricas como 
docena, ciento, gruesa, mano, etc. 
No existe en la ciudad, como en ninguna otra parte del país, un fac 
tor institucional que obligue a mayoristas y minoristas la venta de 
los productos clasificados y normalizados. Al igual que la falta de 
un organismo que verifique el grado de sanidad y li,nieza cuando 
los perecederos llegan al consumo local. 
Desconocimiento del consumidor de la ciudad de Ciénaga en cuanto a 
producción, precios y procedencias de los productos, todo esto impi 
de crear mecanismos que lleven a la regularización de precios y exi 
gencias de calidad. No hay conocimientos claros de la calidad de 
los productos por parte de los consumidores. 
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1. El mercado a nivel detallista es realizado por un grupo de expen-
dios numéricamente mayor que el mayorista pero con menores volúme-
nes de ventas y con procedimientos elementales de comercialización. 
Sobresalen los expendios de misceláneas en la venta de productos du 
rabies, debido a las ventajas que ofrece al consumidor, tales como 
horario de atención, cercanía a la residencia y crédito personal. 
Los expendios de la plaza pública constituyen el medio más importan 
te para la compra-venta de los productos perecederos, e igual que 
las tiendas, su volumen de venta es bajo y en general son antieconó 
micos e insuficientes. 
Los supermercados registran grandes volúmenes de ventas y tienen ma 
yor aceptación entre consumidores de estratos sociales altos. 
h. En cuanto a la producción se destacan los siguientes aspectos: 
La mayoría de los productos agropecuarios proceden de pequeñas 
y medianas parcelas dispersas geográficamente, lo cual afecta 
directamente la homogeneidad de la producción y los costos de 
acopio y transporte. 
La dispersión de los productos, además de los pequeños volúme-
nes producidos individualmente es la causa y proliferación de 
intermediarios quienes hacen el acopio, transporte, almacenamien 
to y ventas mayoristas su principal actividad comercial. 
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3. Es frecuente observar que la cadena de intermediarios someten 
los productos a un manipuleo e intercambio excesivo e innecesa-
rio ya que no se agregan servicio de mercado con el consecuente 
efecto en el precio final del producto. 
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VIII. RECOMENDACIONES 
1. Organización en forma total del actual mercado Público: 
Establecer zonas de descargue y cargue, para que agilicen la ma-
nipulación de los productos. 
Eliminación de puestos móviles y puestos ambulantes, que entor-
pecen el desarrollo de las labores comerciales de transporte ve-
hicular y peatonal. 
La consolidación de espacios adecuados que permitan dar cabida 
al volumen de puestos externos y que en la actualidad tienen sus 
ventas en plenas vías de transportes y peatonales. 
2. El mercado nuevo en construcción debe dotarse de instalaciones mo-
dernas, tales como muelles de cargue y descargue para la entrada y 
salida de los productos, refrigerios para la conservación de produc 
tos que los requieran, servicio bancario, cafeterías, servicios com 
pletos de iluminación, buen servicio de agua, eficaz organización 
de limpieza, instalaciones amplias de acuerdo al número de personas 
que los ocupará y demás servicios complementarios. 
3. Que las autoridades competentes ilustren a las personas encargadas 
del tratamiento y conservación de los productos y la forma de mani- 
pularlos adecuadamente para que el consumidor los reciba sanos Y 
frescos. 
Conservar el pescado en cajas técnicamente construídas e higiénicas, 
por medio de hielo, para mantenerlos en buen estado hasta llegar , al 
consumidor final. Agotar los medios posibles para que la Secretaría 
de Hacienda Municipal establezca en forma ordenada el impuesto a los 
puestos de ventas para que la administración del mercado no tenga 
problemas en tal cobro. -Ejercer un mayor control sobre pesos y medi- 
das para que muchos vendedores inescrupulosos no engañen al consumi- 
dor. Sancionar los precios especulativos. 
Dotar al actual mercado público de baños suficientes para la capaci- 
dad de vendedores, así mismo requiere con urgencia de los servicios 
de alcantarillados y un servicio eficiente de agua. 
Debe tenerse presente para un tamaño dado de planta, que los costos 
unitarios serán decrecientes a medida que se utilice un mayor porcen 
taje de la capacidad instalada. Otra cosa que debe tenerse presente 
es la forma que se encuentra geográficamente repartida. La demanda 
es otro factor de mucha importancia en la decisión sobre el tamaño y 
localización del mercado. 
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8. Fomentar y realizar actividades de clasificación, limpieza, conserva 
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ojón y empaque de los productos del mercado. 
9. Coadyuvar y facilitar una adecuada participación de los agricultores 
 
en el proceso de mercadeo que asegure una mayor participación de és-
tos en el precio final pagado por el consumidor. 
10 Modificar la estructura del mercado. 
F11 
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ANEXO 1. ENCUESTAS Y EXPLICACIONES 
Se han diseñado dos clases de encuestas: para los consumidores y 
los expendedores. Las encuestas para los expendedores nos permitE 
nalizar la verdadera función que realizan ellos para determinar si 
labor se acoge a las exigencias del mercadeo y a su capacidad. 
Se han diseñado las encuestas para los consumidores mediante las ct 
les recogeremos las distintas opiniones que manifiestan éstos en re 
ción con los gustos y preferencias de asistir a este sitio público 
cualquier opinión que tenga acerca de las condiciones de trato y prE 
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UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DEL MAGDALENA 
FACULTAD DE ECONOMIA AGRICOLA 
"Estudio del Mercado Actual" 
ENCUESTA PARA CONSUMIDORES 
Nº Encuesta Entrevistador  
1. Compra usted en el mercado? SI NO 
Por cuáles motivos de los siguientes : 
1.1. a. Los productos son más frescos?  
1.1.2. b. Se consiguen todos los productos?  
1.1.3. c. Su pesa es mejor?  
Le queda más cerca?  
Los productos son más baratos?  
. Escoge los productos a su gusto?  
g. Otras causas?  
2. Con qué frecuencia compra usted en el mercado? 
Diario Semanal Quincenal  Otros 
Por qué? 
3. La mayor compra la realiza en el mercado? SI  NO  
1 
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Estaría de acuerdo con la construcción de un nuevo mercado? 
SI  NO 
Por qué? 
Qué opina usted de las actuales condiciones de trato y presenta-





    
OBWAVACIONES 
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UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DEL MAGDALENA 
FACULTAD DE ECONOMIA AGRICOLA 
"Estudio del Mercado Actual" 
ENCUESTA PARA EXPENDEDORES 
Nº Encuesta Entrevistador 
 
    
Localizacidn Temporal Permanente 
Tipo de negocio 
A. CARNES B. ALMACENES C. EXPENDIOS 
Pescados Víveres y aba- Hortalizas y 
rrotes. verduras. 
Res Telas y Calzados Comidas 
Cerdo Cachorros Refrescos 
Pollo Otros Farmacia 
Con qué frecuencia se abastece de sus productos? 
Diario  Semanal  Quincenal  Otros  
Le ofrecen crédito para sus compras? SI  NO  
Ofrece usted crédito a sus clientes? SI NO 
Ha tenido pérdidas en sus productos? SI NO 
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Por qué? 
Qué promedio obtiene usted per ventas? 
Diario  Semanal Quincenal Otros 





     
      
Cuánto le cobran por impuesto de Tesorería? 
Le ofrecen desventajas las ventas en el exterior o dentro del 
mercado? SI  NO 
Por qué? 
OBSERVACIONES : 
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ANEXO 4. EXPENDEDORES QUE TRABAJAN CON CREDITO 
OBTIENEN CREDITO OFRECE USTED CREDI1 O 
PARA SUS COMPRAS A SUS CLIENTES. 
SI NO SI NO 
NO % NO % NO NO 
PESCADOS 18 6.1 11 3.7 24 8.2 5 1, 7 
 
RES 28 9.5 8 2.7 20 6.8 16 5, 4 
CERDO 1 0.3 1 0.3 
POLLO 2 0.7 1 0.3 1 0.3 2 0, 7 
 
VIVERES Y ABARROTES 15 5.1 6 2.1 15 5.1 6 2, 1 
 
TELES Y CALZADOS 54 18.4 10 3.4 40 13.7 24 8, 1 
 
CACHARRERIAS 2 0.7 17 5.8 5 1.7 14 4, 8 
 
VARIADOS 25 8.5 10 3.4 25 8.5 10 3, 4 
 
HORTALIZAS Y VERDURAS 49 16.6 14 4.8 50 17.0 13 4, 4 
COMIDAS 5 1.7 10 3.11  8 2.7 7 2.4 
REFRESCOS 6 2.1 6 2.1 
FARMACIA 2 0.7 1 0.3 1 0.3 
TOTAL 200 68.0 94 32.0 196 66.7 98 33.3 
FUENTE: Los Autores 
1 
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Se refleja aquí que la mayoría de los expendedores que trabajan con - 
crédito son personas que se mantienen en sus negocios por los créditos 
que le ofrecen y los que ellos les dan a sus clientes. 
Como se puede notar, el 68.0% obtienen crédito; y el porcentaje restan 
te solicita crédito porque son dueflos de los productos, como es el ca-
so de la carne de pescado. 
Observemos que la mayoría de los expendedores le ofrece crédito a los 
consumidores por considerarlo clientes y un 32% no da crédito porque 
no se encuentra en condiciones. 

